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 PROPUESTA DE CREACIÓN DE UNA MARCA CIUDAD PARA EL MUNICIPIO DE 
SAN JOSÉ DE CÚCUTA 
Merly Lorena Cánchica Bernal 
Karen Paola Silva Álvarez 
Resumen 
Este artículo propone la creación de una política pública o de iniciativa privada que desarrolle y 
fomente la Marca Ciudad encaminada a resaltar la imagen del municipio de San José de Cúcuta, 
que promueva lo que se produce en él, no solo en cuanto a bienes y servicios, sino su identidad 
cultural, sus valores, sus riquezas, sus raíces y su futuro, donde se exponga y promueva todo el 
potencial de su gente. La ciudad se caracteriza por su diversidad cultural, relieve, flora, fauna, 
clima, gastronomía y actividades productivas, que son componentes valiosos para crear una 
Marca Ciudad, a pesar de los problemas que la aquejan de inseguridad, informalidad, desempleo, 
entre otros. Pero existen barreras u obstáculos en esta labor que se deben superar como la falta de 
sentido de pertenencia de sus habitantes, de amor por la ciudad, lo que no ocurre en otras 
ciudades como Medellín donde está bien definido este concepto con la marca “la ciudad de la 
eterna primavera”, un modelo ideal en nuestro país que logró cambiar su imagen de violencia 
que antecedió a los años noventa, convirtiéndose en una de las ciudades con la reputación más 
positiva de Colombia en la actualidad, lo cual atrajo mayor inversión nacional y extranjera. 
Palabras clave: Marca Ciudad, identidad, promoción, imagen, calidad. 
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PROPOSAL TO CREATE A CITY BRAND FOR THE MUNICIPALITY OF SAN JOSÉ 
DE CÚCUTA 
Merly Lorena Cánchica Bernal 
Karen Paola Silva Álvarez 
Abstract 
This article proposes the creation of a public policy or private initiative that develops and 
promotes the City Brand aimed at highlighting the image of the municipality of San José de 
Cúcuta, which promotes what is produced in it, not only in terms of goods and services, but its 
cultural identity, its values, its riches, its roots and its future, where the potential of its people is 
exposed. The city is characterized by its cultural diversity, relief, flora, fauna, climate, 
gastronomy and productive activities, which are valuable components to create a City Brand, 
despite the problems that plague it with insecurity, informality, unemployment, among others. 
But there are barriers or obstacles in this work that must be overcome as the lack of sense of 
belonging of its inhabitants, of love for the city, which does not happen in other cities such as 
Medellín where this concept is well defined with the brand "the city of eternal spring ", an ideal 
model in our country that managed to change its image of violence that preceded the 1990s, 
becoming one of the cities with the most positive reputation in Colombia today, which attracted 
greater national investment and foreign. 
Key words: Brand City, identity, promotion, image, quality. 
 Introducción 
El concepto de marca es una herramienta fundamental para que países, ciudades y/o regiones, 
puedan promocionarse en un mundo que cada día se hace más pequeño y competitivo como 
destino turístico para los inversionistas y para los compradores de sus productos y servicios; en 
búsqueda de la promoción de su cultura y atractivos turísticos de exportación, valiéndose de sus 
potencialidades que reflejen una identidad. 
El municipio de San José de Cúcuta en este sentido adolece por la falta de promoción del 
gran potencial humano y productivo que no ha sido visualizado más allá de su entorno, a pesar de 
los esfuerzos por realizar actividades culturales y turísticas así como difusión promocional en 
ferias, exposiciones y otros tipos de eventos, que no trasciende de los mismos por una débil 
estrategia de comunicación de imagen, en donde lo que meridianamente mostramos y nos 
enorgullece es un equipo profesional de fútbol que ascendió de categoría. Es por ello que se debe 
crear una Marca Ciudad que revolucione el sector productivo, industrial, comercial, artesanal, 
gastronómico y de servicios en los ámbitos nacional e internacional, y dar a conocer una 
identidad propia, productos que identifiquen la ciudad. Se resaltan deportistas que llenan de 
orgullo la ciudad como los jóvenes gimnastas Jossimar Orlando Calvo Moreno y Jesús Augusto 
Romero Montoya, éste  quedó cuadripléjico debido a mal movimiento en una práctica deportiva 
con un daño irreparable en su médula espinal; la tenista Fabiola Zuluaga, James Rodríguez y la 
actual promesa del tenis María Camila Osorio de tan corta edad, pero poseedora de un gran 
talento deportivo; entre otros personajes de diferentes disciplinas físicas, y que no solo se cuenta 
con representantes en el campo deportivo sino en otros como el artista Salvador Moreno, el 
compositor Arnulfo Briceño Contreras creador de “Ay mi llanura”, Ofelia Villamizar en las 
letras, y contemporáneos actores de televisión y teatro como Elkin Díaz, Lincoln Palomeque, 
Gregorio Pernía y Jimmy Vásquez, entre otros. Asimismo, este municipio cuenta con una 
señorita Colombia ganadora en el año 1963, Leonor Duplat Sanjuán, nacida en 1945 y fallecida 
en un trágico accidente automovilístico en 1970.   
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Figura 1. Jesús Romero Montoya y Jossimar Calvo Moreno 
Fuente: Blogs Pot, 2006. 
 
Figura 2. Fabiola Zuluaga 
Fuente: Todo Biografias, 2006. 
 
Figura 3. James Rodríguez 
Fuente: AS Colombia S.P.A, 2019. 
 Son demasiadas las muestras de talento humano local y corto el espacio para exponerlas, 
siendo muy válidas las razones para establecer una Marca Ciudad en el municipio de San José de 
Cúcuta que resalte una identidad positiva en sus habitantes para posicionar la ciudad como una 
tierra pujante, con fortalezas en la producción de bienes y servicios, aprovechando el potencial 
existente e impulsando las ideas de negocios emergentes. Es así como se debe partir de lo ya 
construido en renglones de su economía como el calzado, la marroquinería, la industria textil, la 
arcilla, la minería, y en el ámbito gastronómico con la promoción y posicionamiento nacional del 
pastel de garbanzo, producto que merece una denominación de origen como ocurre con el 
bocadillo veleño; igualmente se debe dar realce a otros deleites del paladar que se producen en 
esta ciudad como a los dulces, en especial los cortados de leche de cabra, las solteritas, el mute, 
las hayacas, el masato, el cabrito y su infaltable acompañante la pepitoria, el caldo de pichón 
preparado con sangre de res, la turmada, entre otras delicias. 
 
Figura 4. Pastel de garbanzo 
Fuente: Diario la Opinión, 2017. 
Es importante por ello incentivar y promover el rescate de la identidad del Municipio de San 
José de Cúcuta con productos de calidad reconocidos a nivel nacional e internacional, y de esta 
manera impulsar la economía local obligando a crear productos con altos estándares de calidad 
que los diferencie de los demás, lo que le dará un valor agregado. 
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Figura 5. Productos en cuero, calzado y marroquinería 
Fuente: Sucre Comunicaciones, 2018. 
Por lo tanto, esta propuesta de la Marca Ciudad pretende promover el desarrollo económico, 
social y cultural del municipio de San José de Cúcuta incentivando la creación de una política 
pública encaminada a resaltar la imagen de la ciudad y lo que en ella se produce para hacerla más 
competitiva, lo que beneficiaría la economía local, generando mayor rotación de los productos y 
dando a conocer el municipio, representando con ello una ayuda para salir de la crisis que se 
afronta, siendo los primeros beneficiarios el sector productivo y comercial de la ciudad, 
generando a su vez un impulso en toda la economía local. 
Metodología 
El tipo de investigación desarrollado en este trabajo de grado es bajo una metodología 
descriptiva y cualitativa, recogiéndose la información en datos históricos, reportes 
periodísticos, datos estadísticos oficiales, y la observación de la realidad, con un análisis crítico 
del contexto y con un aporte individual comparando con otros entornos.  
Se llevarán a cabo descripciones teóricas y experiencias vividas, así como comparaciones y 
reflexiones conforme los instrumentos utilizados para recolectar la información necesaria para 
alcanzar los objetivos propuestos. Con base en esta metodología se tendrán en cuenta los 
siguientes ítems: Observación, entrevistas, lectura de información, foros de discusión, análisis 
de datos, verificación y validez. Se hará uso de una hoja de cálculo de Excel como herramienta 
para la tabulación y análisis de los resultados de la Marca Ciudad. 
 Como fuentes primarias de información se cuenta con libros, revistas, catálogos, folletos y 
normas aplicables, así como otras investigaciones relacionadas con el tema, tesis, etc; y como 
fuentes secundarias se tienen como instrumentos de medición y estudio una serie de entrevistas 
a los actores significativos de los gremios privados y oficiales destinados al sector productivo y 
comercial, en donde se hace un análisis de la realidad existente y las expectativas en torno a la 
Marca Ciudad en el municipio de San José de Cúcuta, asimismo se realizarán foros de 
discusión donde se tendrán en cuenta los aportes de los actores involucrados en la materia que 
enriquecerán el debate. 
Se practicaron alrededor de mil encuestas distribuidas en un universo diverso que abarcó de 
forma equitativa un número considerable de medianos y pequeños empresarios, comerciantes, 
funcionarios públicos,  estudiantes universitarios, artistas, deportistas, profesionales de diferentes 
campos, personal especializado en publicidad y marketing, turistas, trabajadores asalariados e 
independientes,  que se encuentren en el margen de edad de 20 a 70 años, de quienes se obtuvo 
como resultado la percepción de la falta de identidad y sentido de pertenencia  en los habitantes 
del municipio, representado en un 90%, quienes reclaman un esfuerzo por resaltar las riquezas y 
valores propios que caracteriza al cucuteño, sus potencialidades, sus productos originales, y hasta 
los sitios turísticos para mostrar. Reconociendo que para ello hace falta inversión tanto pública 
como privada que se debe ver reflejada en agresivas campañas publicitarias del orden nacional 
como internacional.  
Preguntas como cuál es el plato típico de la ciudad o producto gastronómico que la 
identifique, tuvo como resultado en un 82% el pastel de garbanzo, seguido del mute con un 13% 
y otros en menor escala. En cuanto al producto de calidad tipo exportación la encuesta arrojó una 
distribución equitativa entre el calzado y la marroquinería, los jeans, los productos en arcilla, el 
carbón, y los dulces en un menor porcentaje. La imagen icónica o el producto para resaltar de la 
ciudad es el equipo profesional de fútbol Cúcuta Deportivo, seguida de la estatua del indio 
motilón ubicada en la glorieta de la terminal de transporte, y la especie de ave conocida como 
Toche o Turpial. Del mismo modo se hace mención de personajes reconocidos de la ciudad entre 
las más destacadas glorias del deporte y la gimnasia como Jossimar Calvo, Fabila Zuluaga y 
James Rodríguez, aunque éste último señalan no tener sentido de pertenencia por su ciudad natal, 
quien a pesar de ser una figura internacional del fútbol no hace mención de la misma para 
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promocionarla. También se hace alusión a los sitios de interés turísticos como el malecón, el 
teatro Las Cascadas, el monumento Cristo Rey, el estadio General Santander, la Toto Hernández 
como templo del baloncesto regional, el monumento de la Batalla de Cúcuta en la loma de 
Bolívar, la Torre del Reloj, el monumento de la locomotora en la glorieta del terminal, la avenida 
cero, el Ecoparque, la Plaza de Banderas, entre otros, como lugares representativos de la ciudad 
que no pueden dejar de visitarse. Y por último se abordó el tema de la idiosincrasia y cultura 
donde sale a relucir el temperamento del cucuteño, su amabilidad, su dialecto y vocablos propios, 
así como su ingenio y recursividad. 
Las preguntas se formularon de manera abierta en aras de recoger la percepción y opinión 
personal respetando el imaginario colectivo sobre ciertos puntos. 
Discusión 
El interrogante que emerge al tratar de implementar este tipo de iniciativas es la aplicabilidad 
de una marca a una ciudad. En un artículo del Diario Clarín On Line del 12 de septiembre de 
2005 titulado “Cuando la ciudad es una marca para hacer negocios” se presenta la posibilidad 
de no solo de convertir ciudades en marcas sino extender esta marca a los productos que se 
fabrican en la misma, logrando con ello comercializarse de una manera más fácil en un mercado 
globalizado. Y para un mejor logro de este objetivo se debe buscar un factor diferencial, una 
singularidad, que haga única a la ciudad. 
El Diario La Nación On Line en un artículo publicado el 18 de junio de 2006 escrito por la 
socióloga Doris Capurro titulado “Las ciudades quieren convertirse en marcas”, se analiza la 
tendencia de las ciudades a diferenciarse no solo por factores duros como la infraestructura sino 
blancos como los valores, en donde aquella ciudad que logre materializar los intangibles podrá 
desarrollar una marca que respalde su identidad. Lo anterior debe ir de la mano con el marketing 
y el uso de las tecnologías de la información para cautivar el mayor número de consumidores.  
El gurú de la economía Joseph Alois Schumpeter fue quien primero destacó la importancia de 
los fenómenos tecnológicos en el crecimiento económico, esto mejoraría con el impulso al 
turismo como uno de los mejores motores de desarrollo de las regiones que promocionan sus 
productos y en especial su territorio. No solo se trata de dar a conocer un lugar sino lo que allí se 
produce. 
 Distintos países o regiones se han caracterizado por un producto específico: Chile con sus 
vinos, Francia con sus quesos, Suiza con sus relojes, Italia con su pasta, Argentina con su carne, 
entre otros.  
La tesis doctoral “Creación y posicionamiento de la Barcelona post olímpica como Marca 
Ciudad”, de Consolación Morillo Palomo, es un referente teórico internacional donde se exalta a 
esta ciudad española con motivo de la celebración de los Juegos Olímpicos de 1992; por ello 
reviste de gran importancia aprovechar oportunidades históricas, momentos de crisis, glorias del 
deporte, y otros hechos de trascendencia para vender una ciudad, en el caso de Cúcuta 
actualmente los ojos de muchos países se posan sobre la ciudad por ser receptora de migrantes 
venezolanos y asumir la atención primaria en salud, alimentación, refugio y escolaridad de forma 
inmediata por su cercanía y lazos de hermandad históricos, por lo que requiere la solidaridad de 
la comunidad internacional-, siendo este momento histórico el más indicado para promocionarla, 
como debió haberse hecho en el concierto celebrado en el puente de Tienditas que fue transmitido 
alrededor del mundo, pero lamentablemente no estuvo preparado el gobierno local para la puesta 
en marcha de una estrategia publicitaria donde se vendiera la ciudad, desperdiciándose así esta 
valiosa oportunidad; pero más que ello fue la ausencia de una política pública en este sentido que 
es el objetivo de esta propuesta. 
El artículo “Marca Ciudad como estrategia de marketing en New York y Bogotá” de Lina 
María Echeverri, reflexiona sobre la promoción de Marca Ciudad en Bogotá y la necesidad de 
establecerla a partir del ejemplo “I love New York”; es a ello que se debe apostar, a tener como 
ejemplos otras experiencias, pero mostrando las potencialidades propias. 
A nivel nacional se cuenta con la tesis doctoral “Análisis del sistema de gestión 
comunicacional para la construcción de una marca país-ciudad en el plan de marketing 
territorial de la marca Quindío de la gobernación del departamento” realizada por Heiller 
Oswaldo, que define la marca territorial en el desarrollo de las regiones, especialmente en el 
campo turístico enfatizando tres categorías: entorno de gestión, estructura de marca y 
construcción de vínculos.  
Otro referente nacional es el trabajo de grado tesis de maestría “Estrategias de marketing 
digital en la promoción de Marca Ciudad” de David Albeiro Andrade Yejas de la Universidad 
Autónoma de Bucaramanga, quien diseña una estrategia de marketing digital para promover la 
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Marca Ciudad que busca crear un sistema digital con aplicación móvil y portal web. El autor 
considera que gracias a esta implementación se crean beneficios en el sector socioeconómico con 
nuevas oportunidades y fomenta de la equidad. 
Pero el espejo más brillante es el caso Medellín, allí la tesis de pregrado “City Marketing, La 
Experiencia De La Construcción De Marca Ciudad En El Medellín Convention & Visitors 
Bureau” realizada por Jorge Eduardo Vásquez Giraldo de la Universidad Católica de Pereira, 
busca la caracterización del proceso de intervención de la comunicación estratégica en la 
construcción de la Marca Ciudad desde la experiencia de Medellín Convention & Visitor Bureau. 
El autor identifica los procesos en los que se construyó y se consolidó, define la gestión de los 
procesos comunicacionales por parte de la entidad, y da a conocer el proceso de comunicación 
interna para crear apropiación en los habitantes de Medellín, y en estos casos es directamente 
proporcional la implementación de este tipo de estrategias con la generación de empleo, no 
obstante la inflación es una variable que se presenta en ascenso cuando más se fortalece el 
mercado laboral, lo cual no debe ser una constante inmodificable. Si se observa con detalle la 
gráfica que a continuación se expone, se precisa este comportamiento en la relación desempleo-
inflación, y a contrario sensu a mayor desempleo menor inflación.  
 
Figura 6. Desempleo-inflación regional 
Fuente: Diario la Republica, 2019. 
 Lo anterior conlleva a promocionar productos con precios competitivos, toda vez que en la 
medida que haya mayor rotación, venta, se generará más empleo estable y más puestos de 
trabajo, siempre y cuando esta variable no dependa de otros factores inflacionarios.  
Lo cierto es que la ciudad de Cúcuta adolece de empleos formales y en su defecto pulula la 
informalidad, ostentando una de las cifras más vergonzosas a nivel nacional en el ranking de 
desempleo con el 16.3% en  promedio del año 2.018, pero teniendo en cuenta la anterior gráfica 
nos indica que es una de las ciudades con los costos de vida más bajo, por lo que deben 
mantenerse este factor de precios al consumidor como un atractivo diferencial que sirva de apoyo 
a la implementación de la Marca Ciudad.  
Este concepto del que se habló de apropiación en los habitantes de Medellín es el que más 
requiere fortalecer en el municipio de San José de Cúcuta. La apropiación o el sentido de 
pertenencia, el amor por lo propio, es fundamental en la construcción de una Marca Ciudad, pues 
de nada vale trazarse políticas públicas que promocionen la ciudad, si los lugareños no se 
esmeran por hablar bien de su municipio. Debe ser una consigna resaltar la imagen positiva de la 
ciudad, ser multiplicadores de buenos comentarios de ella, tener un sentimiento de arraigo, de 
agradecimiento, de contraprestación por lo que le ha podido brindar y resaltar siempre su lado 
bueno. En esta medida se tendrá éxito en la creación de una Marca Ciudad donde se diga con 
orgullo que se es cucuteño o reside en esta bella ciudad, haciéndose resonancia de los sitios 
atractivos para visitarla y se promocione con mérito y valor productos con la etiqueta: “Made in 
Cúcuta”.  
En esta tarea es necesaria la inversión  mediática, bien sea utilizando los medios tradicionales 
como la televisión, la radio, la prensa, el cine, las revistas; o con las nuevas herramientas 
tecnológicas del internet, las redes sociales, el voz a voz con el uso de las ferias y eventos  
promocionales en centros de convenciones, embajadas, plazas públicas, centros comerciales, 
terminales aéreos, terrestres y marítimos, y en las colonias de nacionales y paisanos que viven 
dispersos en todo el globo terráqueo.  
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Figura 7. Cúcuta es lo mío 
Fuente: Twitter, 2014. 
 
Figura 8. La magia de Cúcuta 
Fuente: Correa, 2017. 
 
Figura 9. Todos invitados a celebrar La Magia de Cúcuta 
Fuente: Proudly Powered by WordPress, 2019. 
  
Figura 10. Proyectos seleccionado 
Fuente: Tafa Gency, 2019. 
 
Figura 11. Comercio 
Fuente: Cámara de Comercio de Cúcuta, 2019. 
 
Figura 12. Cúcuta 
Fuente: Clio Awards LLC, 2019. 
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